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RESUMEN
El presente estudio, analiza la gestión de la comunicación comercial en los
centros de investigación científica adscritos al Ministerio del Poder Popular
para Ciencia y Tecnología, en función de las necesidades del sector
agroproductivo en Venezuela, y como caso de estudio la Fundación CIEPE.
Esto con el fin de establecer la necesidad de aproximar un modelo de gerencia
basado en el enfoque de mercadeo estratégico. La investigación adopta el
diseño no experimental de tipo transeccional descriptivo. Se aplicaron
instrumentos de recolección de datos en la unidad de análisis y a la muestra
seleccionada del conglomerado del sector agroproductivo venezolano. Se
logró llegar a la conclusión y recomendación de proponer lineamientos
estratégicos, que orienten el diseño de planes comunicacionales para la
gestión comercial de los productos biotecnológicos de los centros de
investigaciones del Estado venezolano.
Palabras clave: Gestión de la comunicación comercial, instituciones de
investigación, mercadeo estratégico.
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MANAGEMENTOF BUSINESS COMMUNICATION FOR
BIOTECHNOLOGY PRODUCTS DIRECTED TO THE
AGROPRODUCTIVE SECTOR IN VENEZUELA. EVENT:
FOUNDATION CIEPE, YEAR 2008 TO 2009
ABSTRACT
This study examines the management of commercial communication in
scientific research institutes under the Ministry of Popular Power for Science
and Technology, according to the needs of agro-production sector in
Venezuela, and as a case study CIEPE Foundation. That to establish the need
to approximate a model of management based on strategic marketing
approach. The research adopts the design is not experimental, transactional
descriptive. Instruments were applied in data collection and analysis unit of the
selected sample agroproduction Venezuelan conglomerate. It managed to
reach the conclusion and recommendation to propose strategic guidelines,
which guide the design of communications plan for the commercial
management of biotechnology products in research centers of the Venezuelan
State.
Key words: Management of commercial communication, research institutions,
strategic marketing.
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6GESTÃODA COMUNICAÇÃO COMERCIAL DOS PRODUTOS
BIOTECNOLÓGICOS DIRIGIDOS AO SETOR AGRO-PRODUTIVO
NA VENEZUELA. CASO: FUNDAÇÃO CIEPE, ANO 2008 A 2009
RESUMO
Neste trabalho se analisa a gestão da comunicação comercial nos Centros de
Pesquisa Científica dependentes do Ministério do Poder Popular para a
Ciência e Tecnologia, em função das necessidades do setor agro-produtivo na
Venezuela e como caso do estudo a Fundação CIEPE. Com o fim de
estabelecer a necessidade de aproximar um modelo de gerência baseado no
enfoque do mercado estratégico. A pesquisa adota o desenho não é
experimental, descritivo transacional. Aplicaram-se instrumentos de colheita
de dados na unidade de análise e na amostra selecionada no conglomerado do
setor agro-produtivo venezuelano. Chegou-se à conclusão e recomendação
de propor lineamentos estratégicos que orientem a elaboração de planos
comunicacionais para a gestão comercial dos produtos biotecnológicos dos
centros de pesquisa do estado venezuelano.
Palabras chave: Gestão da comunicação comercial, instituições de pesquisa,
mercado estratégico.
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7Introducción
La gestión del manejo organizacional, sufre variaciones por estar relacionada
con las fuerzas del mercado de la oferta y la demanda. Ellas pueden ser
atendidas por las organizaciones a través de las funciones de la administración
de la mercadotecnia, que orientan la profundización de las actividades del
marketing, lo cual constituye, una de las razones por la que esta disciplina de
las ciencias económicas es tomada en cuenta como indicador que mide la
gestión de un gran número de organizaciones.
Al respecto, Morales (2005, p.1), afirma que:
Las variaciones del entorno están llevando a que las empresas se
orienten a la profundización de las actividades del marketing, como un
recurso estratégico para adecuarse al medio ambiente y a las
necesidades del mercado al cual están dirigidos sus productos.
Las funciones de la administración de la mercadotecnia, conllevan a la
aplicación de diversos instrumentos que se rigen por la planificación,
organización, dirección y control, que permiten el diseño, promoción,
distribución y colocación de precios adecuados a los segmentos, de los
productos que las organizaciones ofertan al mercado.
La oferta del mercado se lleva a cabo a través de un proceso cognoscitivo que
procura el posicionamiento del producto a través de una marca, que puede
estar concebida por una estrategia de marca única, tipo paraguas,
multimarcas, familiar, declinables, todas ellas bajo un procedimiento
comunicacional regido por un plan que define el objetivo, la estrategia y el
público meta. Esta acción como instrumento comunicacional descrito, es la
esencia de esta investigación, que procura fortalecer la oferta de la gama de
productos biotecnológicos que demanda el sector agroproductivo en
Venezuela.
La justificación e importancia de esta investigación está focalizada en hacer
una gestión comunicacional eficaz, la cual puede constituirse en una estrategia
para dar a conocer los productos biotecnológicos que se desarrollan en los
centros de investigaciones del Estado venezolano, entre ellos la Fundación
CIEPE, como caso específico de estudio, los cuales contribuyen al
fortalecimiento del sector agroproductivo en Venezuela.
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8Asimismo, los centros de investigación del Estado venezolano a través de la
comercialización de estos productos dados a conocer con un plan
comunicacional desarrollado a partir de una serie de lineamientos
estratégicos, pueden adquirir recursos financieros que permitirán fortalecer la
inversión en futuras investigaciones en el sector biotecnológico.
Reflexiones sobre la gestión de la comunicación comercial hacia el sector
agroproductivo en Venezuela.
A partir de los principios de mercadeo, es posible contribuir al desarrollo de la
biotecnología mediante la detección de las necesidades de diversos sectores
de la industria, las cuales deben ser consideradas como insumo importante
para el establecimiento de líneas de investigación y la consecuente obtención
de nuevos productos o procesos en las organizaciones dedicadas a ello.
Lo anterior se fundamenta de acuerdo a lo indicado por Jaffé e Infante (1996, p.
34), en lo señalado a continuación:
Los programas de desarrollo de la biotecnología del sector público, y
especialmente si se trata de programas nacionales, deben responder a
necesidades compartidas por los actores más importantes y,
particularmente, por los usuarios finales de la biotecnología, es decir,
productores e industriales.
Así, en cuanto a la aplicabilidad de los productos biotecnológicos en el sector
agroproductivo, éstos conllevan una mejora en los rendimientos de producción
y beneficios colectivos derivados de su uso.
Sin embargo, las acciones de mercadeo de productos biotecnológicos
presentan una deficiencia en relación a su gestión de comunicación comercial,
toda vez que la misma no se encuentra fundamentada por el desarrollo de
planes estratégicos que promuevan el posicionamiento e incrementos en la
participación de mercado por parte de las instituciones que los desarrollan.
La gestión de la comunicación comercial de los productos biotecnológicos, por
parte de los centros de investigación del Estado venezolano, se debe basar en
la planificación de las actividades promocionales de los productos obtenidos
mediante técnicas biotecnológicas, dirigidas al sector agroproductivo del país.
Fundamentación Teórica
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9Respecto a la importancia que reside en la comunicación comercial de las
organizaciones, Bengoechea (1998, p. 335), expresa lo siguiente:
Hoy en día es un hecho indiscutible que uno de los aspectos que más
preocupa a la empresa moderna es la necesidad de establecer una
intercomunicación con el mercado al que ofrece sus productos y
servicios, a través de sus mecanismos sociales e institucionales ya que
consideran que es imprescindible para lograr la salida esperada de esos
productos y servicios.
El autor sostiene con ello, que las empresas modernas consideran la
comunicación como una herramienta lo suficientemente capaz de lograr el
posicionamiento en el mercado en que compiten, toda vez que es el
mecanismo mediante el cual la empresa logra transmitir información de sus
productos a los consumidores o compradores.
Respecto al conocimiento o percepción de los productos en el mercado por
parte de los compradores, Ryan (2001, p. 152), apoya la posición en cuanto a la
necesidad de desarrollar estrategias comunicacionales eficientes al indicar
que “si no lo conoce, no puede vender una cantidad suficiente para ofertar un
precio competitivo”.
La gestión de la comunicación comercial se basa en la promoción como
variable de marketing, aún cuando este factor no contempla sólo el uso de la
publicidad y venta. Una gestión de comunicación comercial eficiente,
proporciona la adecuada proporción de utilización de los elementos o factores
de marketing de acuerdo a los objetivos de promoción de la organización.
Los objetivos de la gestión de comunicación comercial no serán efectivos, de
acuerdo a lo expresado por Lambin (1997, p. 519), en la medida en que éstos
no sean respaldados por “programas de acción vigorosos”. Al respecto, debe
señalarse que los programas son aquellos planes estratégicos
comunicacionales que reflejan la necesidad de posicionamiento y crecimiento
en la participación en el mercado de los productos de la organización.
La gestión eficiente de la comunicación comercial en una empresa, conlleva el
desarrollo de un plan estratégico comunicacional, y para lo cual se cuenta con
diferentes medios de comunicación. Lambin (1997, p.520), presenta las
características de los medios de comunicación de mayor uso, los cuales son
los siguientes:
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•La publicidad: Es una comunicación de masas, pagada, unilateral, emanada
de un anunciador presentado como tal, y concebida para apoyar, directa o
indirectamente, las actividades de la empresa.
•La fuerza de ventas: Es una comunicación a la medida personal y bilateral (un
diálogo) que aporta informaciones a la empresa y que es más concebida para
incitar al cliente a una acción inmediata.
•La promoción de ventas: Comprende el conjunto de estímulos, que de una
forma no permanente y a menudo localmente, va a reforzar temporalmente la
acción de la publicidad y/o de la fuerza de ventas, y son puestos en
funcionamiento para fomentar la compra de un producto específico.
•Las relaciones exteriores: Tienen por objetivo establecer, a través de un
esfuerzo deliberado, planificado y sostenido, un clima psicológico de
comprensión y confianza mutua entre una organización y el público.
Por su parte, Ryan (2001, p.156), en relación a la intensidad con que se deben
enfocar los recursos y esfuerzos promocionales, establece ciertos criterios de
acuerdo a las etapas del ciclo de vida del producto:
•En la etapa inicial de introducción, se impone un esfuerzo ingente de
publicidad, demostración del producto o educación del consumidor, con la
finalidad de despertar y estimular la demanda inicial.
•En la fase de madurez, la campaña de promoción se centra en fomentar el
espíritu crítico y selectivo del consumidor, con el fin de que compare las
cualidades y ventajas del producto con los de la competencia. En este punto la
publicidad pone el acento en la diferenciación del producto.
•En la etapa de decadencia el producto que antes tenía tanto poder de
captación se convierte en un artículo más, y su popularidad se desvanece.
Como en este punto subsisten escasas diferencias reales entre los productos
de la competencia, la promoción se dedica a realzar fundamentalmente el
estilo, la vanidad y otros aspectos no económicos de la lucha por el mercado.
El objetivo principal de la gestión de la comunicación comercial de los
productos biotecnológicos, es el desarrollo de un plan estratégico de
comunicación en concordancia con los objetivos de los centros de
investigación del Estado venezolano, que logre el posicionamiento de los
productos en el mercado y que estimule la demanda de los mismos por los
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actores vinculados al sector agroproductivo en Venezuela.
La gestión de la comunicación comercial debe promover el desarrollo de
procesos de comunicación eficientes en los que las organizaciones transmitan
información sobre sí misma, principalmente sobre sus productos,
fundamentalmente a sus compradores potenciales.
En general, las actividades estratégicas de mercadeo en las organizaciones se
ejecutan con el fin de lograr los objetivos comerciales. Estos objetivos se
enmarcan en logros de comercialización de los productos dispuestos para el
mercado por parte de las organizaciones y, conjuntamente, brinden réditos que
permitan la sostenibilidad de las empresas en el tiempo.
Asimismo, un aspecto importante de la gestión de mercadeo por parte de las
organizaciones es el desarrollo e implementación de una política de producto
con el objetivo de alcanzar el posicionamiento a partir de sus productos en el
mercado en el cual compite.
El posicionamiento es definido por Lambin (1997, p.219), como “la concepción
de un producto y de su imagen con el objetivo de imprimir, en el espíritu del
comprador, un lugar apreciado y diferente del que ocupa la competencia”; es
decir, que el posicionamiento de un producto en el mercado se relaciona con el
nivel cognitivo por parte de los consumidores respecto al mismo.
Otra definición sobre posicionamiento es ofrecida por Bengoechea (1998,
p.253), indicando que es “cómo se ubica el producto en la mente de éstos”,
refiriéndose a los consumidores; lo cual, refleja un objetivo importante que
debe desempeñar una estrategia comunicacional.
También, Stanton y Futrell (1988, p.239), hacen un aporte sobre este tema al
indicar que “la posición de un producto es la imagen que éste proyecta en
relación con los productos de la competencia y con otros comercializados por
la misma compañía”. El autor refuerza el concepto de imagen en la definición
de posicionamiento, toda vez que la misma le permite al comprador evaluar su
decisión de adquirir un producto, en tanto tenga información de su existencia y
otras características inherentes a éste.
El posicionamiento no es relativo al producto, se refiere a cómo se influye sobre
Posicionamiento en el sector agroproductivo de los productos
biotecnológicos.
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los compradores, y es a partir de un concepto comunicacional que se da a
conocer el producto en el mercado.
En consecuencia, y de acuerdo con las definiciones ofrecidas por los autores
anteriores, es factible exponer que el posicionamiento en el sector
agroproductivo de los productos biotecnológicos se refiere al grado de
percepción o conocimiento que tienen los actores vinculados a dicho sector
respecto a la existencia de tales productos, de sus características, beneficios y
aplicaciones.
Lograr el posicionamiento en el sector agroproductivo de productos
biotecnológicos requiere de estrategias de diferenciación, y éstas se
encuentran relacionadas con la comunicación, para lo cual, los centros de
investigación del Estado deben plantear un plan comunicacional, a fin de lograr
la conexión de la mente de los compradores con el producto.
Respecto a las opciones con que cuentan las organizaciones para diseñar
políticas de posicionamiento, Kotler (1980, p.273), establece que se puede
lograr de acuerdo a:
•Los atributos específicos y, alternativamente, según las necesidades que
satisfagan o los beneficios que ofrezcan.
•Ocasiones de uso.
•En contra de un competidor.
•Respecto a diferentes clases de productos.
Las alternativas ofrecidas se corresponden con la necesidad que tienen los
centros de investigación del Estado venezolano de segmentar sus mercados y
diferenciar sus productos a fin de enfocar las estrategias de posicionamiento.
Respecto a lo anterior, Stanton y Futrell (1988), refieren opciones similares a
las ofrecidas por Kotler para lograr el posicionamiento en el mercado,
indicando que se puede lograr en relación con un competidor, con un mercado
meta, con una clase de producto y con base a precio y calidad.
En referencia a la segmentación de mercado, Aaker y Day (1998, p.567),
indican que “es el desarrollo y la búsqueda de programas de mercadotecnia
dirigidos a subgrupos o segmentos de la población que la organización podría
posiblemente atender”. Esta segmentación vincula el área en la que la
organización presenta mayor calidad productiva a fin de ser eficiente en la
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atención del mercado seleccionado y poder mantenerse en el tiempo.
También, Lambin (1997, p.183), indica que “una empresa puede escoger entre
dirigirse a la totalidad del mercado, o concentrarse en uno o varios segmentos
que forman parte del mercado de referencia”, y mediante un plan
comunicacional establecer los objetivos de posicionamiento, que para el caso
de la Fundación CIEPE y demás centros de investigación adscritos al
Ministerio del Poder Popular para Ciencia y Tecnología, se encuentra
constituido por el sector agroproductivo de Venezuela.
La segmentación de mercados permite dirigir los esfuerzos de la organización
hacia aquellos sectores en los que sus competencias le permitan brindar a los
consumidores o usuarios el mayor nivel de satisfacción posible a través de sus
productos o servicios.
Igualmente, la segmentación de mercado se lleva a cabo en dos etapas. La
primera es la macro segmentación, que según Lambin (Ob. cit, p.183)
“identifica los productos-mercados”. La micro-segmentación es, según el
mismo autor, la que lleva a identificar los segmentos en el interior de cada uno
de los productos-mercados seleccionados.
El posicionamiento, en cuanto se refiere a la posición que ocupa el producto en
la mente del comprador, requiere de estrategias comunicacionales por parte de
las organizaciones. Y es a través de la elaboración de un plan comunicacional,
que se puede transmitir de forma eficaz la información que los centros de
investigación requieren que el consumidor, comprador o mercado meta, tenga
del producto.
En relación al mecanismo de transferencia de información desde las empresas
hasta su mercado meta, Stanton y Futrell (1988, p.462), indican que “la
promoción es el elemento de mezcla de mercadotecnia de una organización
que sirve para informar al mercado y persuadirlo respecto a sus productos y
servicios”; además, se puede expresar que la promoción es un elemento
intrínseco de la gestión comercial, en tanto se debe establecer el manejo de
diferentes métodos de llevarla a efecto.
Entre los variados métodos mediante los cuales se puede llevar a efecto una
actividad promocional, destacan la venta personal y la publicidad. Igualmente,
otras opciones son la promoción de ventas, la publicidad no pagada y las
relaciones públicas.
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A partir de la selección del mercado meta, las organizaciones deben dar
respuestas a una serie de preguntas, a fin de determinar el posicionamiento
que desean en el mercado. Lambin (1997, p. 219), en relación a la elección de
posicionamiento, propone cuatro (4) preguntas para tal objetivo, las cuales,
son las siguientes:
-¿Cuáles son las características distintivas de un producto o de una
marca en la que los compradores reaccionan favorablemente?
- ¿Cómo son percibidas las diferentes marcas o firmas en competencia
en relación a estas características distintivas?
- ¿Cuál es la mejor posición a ocupar en el segmento teniendo en
cuenta las expectativas de los compradores potenciales y las posiciones
ya ocupadas por la competencia?
- ¿Cuáles son los medios de marketing más apropiados para ocupar y
defender esta posición?
Finalmente, el posicionamiento en el sector agroproductivo de Venezuela de
productos biotecnológicos, se encuentra supeditado al desarrollo e
implementación de planes estratégicos comunicacionales. Estos planes,
coadyuvarían favorablemente en la percepción de los compradores. Esta
actividad ha de originar cambios en la actitud de aquellos actores del sector
agroproductivo entre los que estos productos se puedan valorar como
materiales intermedios para la obtención de su producto final.
Los productos biotecnológicos pueden ser conceptualizados como aquellos
que se obtienen mediante la utilización de técnicas o procesos propios de la
biotecnología, y la misma, según Malacarne (2006), agrupa las tecnologías,
que mediante el uso de organismos vivos o parte de ellos, permiten la
obtención de bienes y servicios.
Al respecto, Trevan y otros (1990, p.03), adicionan otro elemento que identifica
la ubicación de sectores susceptibles a incorporar procesos propios de la
biotecnología al señalar que es “la aplicación de organismos, sistemas y
procesos biológicos en las industrias manufactureras y de servicio”. Por lo
tanto, si se encuentran identificados diversos sectores industriales que pueden
Productos biotecnológicos diseñados por los centros de investigación
del Estado venezolano.
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hacer uso de productos biotecnológicos como materia prima o intermedia para
la obtención de sus productos finales, estos productos requieren de una
gestión comercial para la apropiación de sus características y beneficios por
parte de estas organizaciones productivas en el país.
Respecto al ámbito de aplicación de las técnicas o herramientas
biotecnológicas para la obtención de nuevos productos, García y Machinea
(2005, p.13), señalan lo siguiente:
Las aplicaciones actuales de la biotecnología incluyen el desarrollo de
nuevos fármacos y proteínas recombinantes, la producción de vacunas,
de insumos biológicos agrícolas como biofertilizantes y biopesticidas;
de nutracéuticos y cosméticos; producción de cultivos transgénicos, de
enzimas industriales y la producción de biocombustibles.
Sin embargo, es necesario que se produzca un cambio en la gestión de
comunicación comercial por parte de las organizaciones que desarrollan estos
productos, especialmente las adscritas al Ministerio del Poder Popular para
Ciencia y Tecnología, a fin de dar a conocer los desarrollos que en materia
biotecnológica se tengan y lograr un mayor posicionamiento de éstos en el
mercado.
Igualmente, García y Machinea (2005, p.29), señalan lo siguiente:
La contribución de las aplicaciones biotecnológicas a las industrias
tradicionales sigue creciendo de manera sostenida. Las principales
ramas de actividad afectadas son la industria farmacéutica, la industria
de los alimentos y de procesamiento de alimentos, la agricultura, la
silvicultura, la minería, la fermentación industrial, la generación de
energía y otras.
Respecto a lo anterior citado, la Fundación CIEPE representa un actor de
preeminencia para el desarrollo de materiales, productos o procesos
biotecnológicos que inciden sobre la industria de alimentos y agroproductivo
en Venezuela. En consecuencia, el conocimiento de los productos que se
desarrollan en esta institución deben tener un tratamiento estratégico en
relación a su promoción dentro del sector agroproductivo venezolano; ésto,
con el objeto de incorporar nuevos productos que promuevan mayores
rendimientos en la producción de alimentos, con lo cual se contribuye a
fortalecer la política de seguridad agroalimentaria en Venezuela.
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En reconocimiento al alto costo financiero que implica la investigación y
desarrollo en biotecnología, el Estado venezolano representa un papel
fundamental para el impulso de las actividades conexas al desarrollo científico
de la biotecnología.
Al respecto, Jaffé e Infante (1996, p.3) señalan lo siguiente:
… el papel del gobierno en un proceso de desarrollo de la biotecnología
puede, entonces, estar dirigido hacia… realizar la I&D y la producción en
aquellos problemas o áreas que por razones de escala, capacidad de
compra o por interés estratégico no van a ser asumidos por la iniciativa
privada.
No obstante, la actividad de investigación y desarrollo debe ser afianzada
mediante una gestión comercial eficiente, que promueva canales de
comunicación que incrementen la capacidad de producción y comercialización
de estos productos.
El Estado venezolano ha venido desarrollando políticas a fin de estimular la
inclusión de diversos factores económicos para el desarrollo de la nación.
Como consecuencia de los cambios generados en el ámbito tecnológico y
empresarial, se han incorporado conceptos con el objeto de precisar de
manera amplia algunos aspectos relativos a la producción, conocimiento y
tecnología.
Dentro de este contexto, se ha adoptado en el ambiente de ciencia y tecnología
el concepto de “calidad productiva” en sustitución de “productividad”.
Asimismo, lo referente al sector agroproductivo ha sido circunscrito al ámbito
económico en sustitución del término “agroindustrial”.
En referencia a la incorporación del término Agroproductivo a fin de señalar o
hacer referenciales del sector agroindustrial, es válido expresar que viene a
suplir aspectos de orden conceptual, ya que anteriormente el sector
agroindustrial por definición no emplazaba la incorporación de diversos
sectores productivos que en la actualidad refuerzan los sistemas de
producción agrícola.
Respecto a los actores vinculados al sector agroindustrial, Planella (1986,
p.27), expresa que “el mismo se entiende como la integración de la producción,
Sector agroproductivo en Venezuela.
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con la transformación o adecuación y la comercialización”.
Lo anterior refleja el fundamento para la incorporación del término
Agroproductivo, toda vez que el mismo pretende sean tomados en cuenta el
productor agropecuario y las empresas u organizaciones proveedoras de
insumos como parte del sistema agroindustrial del país.
Igualmente, al examinar sobre el estado actual en cuanto a las nuevas
referencias conceptuales aunadas por algunas instituciones del Estado
venezolano, es dejado en claro que la incorporación de éstos obedece al
apego a las nuevas directrices ideológicas que sustentan las acciones del
actual gobierno.
En consecuencia, el sector agroproductivo en Venezuela es aquel que se
encuentra conformado por los productores agropecuarios y las empresas de
transformación, distribución y proveedoras de insumos y servicios, cuya
materia prima sea de origen animal o vegetal para la obtención de productos
con capacidad de satisfacer las necesidades de consumo por parte de la
población, así como la de alimentación animal.
A partir de las consideraciones anteriores, se deriva que el sector
agroproductivo mantiene la naturaleza de las funciones del antes sector
agroindustrial o sector secundario de la economía, con el adicional de lo que
representa la función del sector primario, y entre sus funciones se identifica el
lograr satisfacer alguna necesidad del consumidor con un producto de origen
agropecuario.
Para el logro del objetivo delimitado por la función del sector, éste debe
mantener un nivel de producción animal o vegetal que pueda suministrar a las
unidades de transformación. Estas unidades de transformación son aquellas
empresas que mediante diferentes procesos y aplicación de tecnologías
apropiadas, procesan la materia prima de origen agropecuario para que pueda
ser comercializada.
Además de sustentar procesos de transformación, el sector agroproductivo
debe mantener precios que le permitan obtener réditos a cada uno de los
factores que lo integran, de modo de preservar la sustentabilidad del sector.
Por otra parte, se deben realizar estudios en el mercado que permitan conocer
las características del producto de acuerdo a las costumbres y hábitos del
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consumidor; esta función puede identificar el grado de adecuación o
transformación que se le deba dar al producto para ofrecerlo.
Se puede expresar luego, que el sector agroproductivo presenta una serie de
funciones que se fundamentan en una gestión comercial para la producción,
transformación y distribución o comercialización de productos de origen
agrícola.
En consecuencia, la gestión comercial de estos productos requiere de
elementos inherentes al mercadeo estratégico, entre los cuales se debe
procurar atención a los factores comunicacionales que promueven la eficiencia
de dicha gestión.
En Venezuela, se desarrollan productos obtenidos mediante el uso de
herramientas biotecnológicas por parte de los centros de investigación
científica, adscritos MPPCT. Sin embargo, aún cuando estos centros de
investigación desarrollan productos dirigidos a satisfacer variadas
necesidades de diferentes sectores productivos del país, carecen en su
mayoría, de una estructura en la cual se haya dado cabida a la correspondiente
para la gestión de actividades de mercadeo.
Las actividades de mercadeo son consideradas fundamentales para las
organizaciones a fin de lograr la detección de necesidades del mercado, así
como la de proyectar los productos desarrollados por las empresas.
Respecto a las actividades inherentes al mercadeo en las organizaciones,
Aaker y Day (1998, p.565), expresan que “un prerrequisito esencial para una
acción efectiva de mercadotecnia es una completa comprensión de la
dimensión y la estructura del mercado”.
Son útiles para ello, los estudios de mercados, en tanto permitan identificar las
necesidades de los consumidores y al mismo tiempo, el interés real que éstos
tengan sobre determinado producto o servicio.
Determinar esas necesidades dentro del mercado de influencia sobre el cual
actúa la organización, permitirá una orientación de las líneas de investigación y
desarrollo de productos biotecnológicos. Este análisis de necesidades permite
a las organizaciones establecer grupos de consumidores o usuarios a los
cuales poder ofertar sus productos o servicios.
Unidades orgánicas de mercadeo en los centros de investigación.
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Estas actividades de mercadotecnia son administradas por una unidad de
mercadeo; así como el resto de las que se identifican con la gestión
empresarial son administradas por la unidad del área correspondiente.
Se considera como una unidad orgánica, toda vez que constituye una parte de
la organización o de un sistema organizacional, ya que la estructura de una
empresa contempla diferentes unidades orgánicas con responsabilidades
definidas por las competencias de cada área de gestión.
El sistema organizacional se refiere a las relaciones existentes de forma
estructural y funcional de una parte de la organización con el resto de la misma.
Involucra la internalización y aprehensión de los objetivos generales de la
organización para poder aportar al logro de los mismos. Al respecto,
Chiavenato (1999, p.771), indica que “la organización es un sistema que
consta de varias partes interactuantes. En realidad, el sistema es un todo
organizado o complejo; un conjunto o combinación de cosas o partes que
forman un todo complejo o unitario”.
En cuanto a las unidades orgánicas de mercadeo en los centros de
investigación, las mismas deben ser aquellas que coordinen las actividades de
planificación estratégica para promover de manera eficiente el flujo de
productos biotecnológicos al sector agroproductivo; también, las actividades
inherentes al desarrollo de estudios de investigación de mercados que
permitan la detección de necesidades en el país en las cuales los
investigadores puedan capitalizar sus esfuerzos para el logro de soluciones a
través de innovaciones biotecnológicas.
La gestión de la comunicación comercial supone, en general para cualquier
tipo de producto que se pretenda incorporar o mantener en su mercado de
interés, la utilización de recursos para realizar las actividades propias que
impone la gestión de mercadeo.
Un aspecto importante de la gestión de mercadeo es la utilización de los
factores de marketing en una proporción adecuada, de acuerdo con los
objetivos de las organizaciones, a fin de procurar que el éxito de los resultados,
entre ellos el posicionamiento e incrementos en la participación en el mercado.
Así, los recursos necesarios para una actividad de comunicación comercial se
Recursos técnicos, humanos y financieros para la gestión de la
comunicación comercial en los centros de investigación.
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corresponden al talento humano, técnico y financiero.
El talento humano se refiere al personal con las competencias relacionadas a
la administración o dirección de unidades de mercado; es el componente
profesional en el área de mercadeo con suficiencia para el desarrollo de planes
estratégicos, su ejecución, control y evaluación.
El talento humano dedicado a estas actividades, es un personal motivado y con
mucha participación en las tomas de decisiones, influyendo en los niveles de
productividad de las organizaciones.
Los recursos técnicos se refieren a la disponibilidad de las tecnologías de
información e informática que permitan la adecuación de los esquemas o
procesos productivos vinculados al área de mercadeo.
El manejo de información y la gestión de comunicación requieren de un
sistema de indicadores, los cuales se constituyen en recursos técnicos del área
de mercadeo.
Así mismo, los medios de comunicación son recursos técnicos que la unidad
de mercadeo puede utilizar, aún cuando éstos repercuten en la disponibilidad
de los recursos financieros. La gestión de la comunicación debe estudiar los
impactos que tienen los diferentes medios y optimizar los recursos en la mezcla
utilizada de los mismos.
Respecto a las nuevas tecnologías de comunicación, Lambin (1997, p.525)
expresa lo siguiente:
Los medios audiovisuales de comunicación están actualmente en plena
mutación, bajo el impulso del desarrollo de la telemática, de las redes de
televisión por cable, de la televisión con abono, de la comunicación por
satélite, de los terminales de videotexto interactivos.
Estos medios mencionados, se constituyen en recursos técnicos que tienen
una influencia sobre la comunicación en el mercado a nivel general, por lo que
es fundamental el análisis de los mismos, a fin de determinar los más
apropiados en relación a los objetivos de posicionamiento de la organización.
El recurso financiero se refiere a la disponibilidad presupuestaria con la que
cuenta la unidad de mercadeo para ejecutar sus actividades, entre ellas la de
comunicación.
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Apartir de que la gestión de comunicación es un área estratégica del marketing
o mercadeo, Ryan (2001, p.11) expresa que “constituye una fuerza reguladora
a través de su papel de asignar los recursos escasos y de su influencia en la
distribución y cuantía de los ingresos, tanto personales como empresariales”.
Se presenta de esta manera una función económica fundamental del
mercadeo y de la gestión de la comunicación en las organizaciones, en tanto
estima que las actividades deben ser dirigidas a un uso adecuado de los
recursos con el fin de lograr los mayores rendimientos. La unidad de mercadeo
de una organización debe velar por la correcta ejecución del presupuesto
asignado.
A fin de medir las capacidades internas y externas en relación a los recursos
técnicos, humanos y financieros para la gestión de la comunicación comercial
en los centros de investigación del Estado venezolano, se debe realizar un
diagnóstico en los mismos a fin de procurar información relevante que permita
la formulación de estrategias entre las diferentes variables detectadas y
calificadas como fortalezas o debilidades, y amenazas u oportunidades.
Esta investigación presenta un modelo de investigación no experimental de
tipo transeccional descriptivo, por cuanto el investigador no manipuló el evento
de contexto de manera intencional y tampoco introdujo elementos que
permitieran modificaciones en el mismo, y el evento de contexto se estudió en
un único momento del tiempo presente.
En relación a la población y muestra, en el presente estudio se ha seleccionado
a la Fundación CIEPE como unidad de análisis debido a su trayectoria en la
actividad biotecnológica en Venezuela. Además, éste es el centro de
investigaciones del Estado venezolano dedicado a la investigación
experimental y desarrollo de nuevos productos en apoyo al sector
agroproductivo del país. Es por ello, que en segunda instancia se ha
seleccionado una muestra del universo del sector agroproductivo en
Venezuela por considerarse el mercado potencial de los productos
biotecnológicos que desarrolla la Fundación CIEPE. Esta población ha sido
considerada como un conglomerado, toda vez que la misma se encuentra
integrada por los subgrupos identificados como Empresas y Productores.
A partir de la aplicación de una fórmula matemática para el cálculo de
Metodología
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poblaciones finitas se obtuvo como resultado una muestra del sector
agroproductivo de 23 empresas y 45 productores, y seleccionados mediante
un muestreo no probabilístico intencional de una base de datos de actores
vinculados, o vinculantes, al sector biotecnológico en el país.
Para la recolección de información se han utilizado las técnicas de guión
estructurado en el caso de la Fundación CIEPE, y el cuestionario para la
muestra seleccionada del sector agroproductivo, siendo éste último
instrumento configurado mediante preguntas con escala de estimación y
validado a través de la técnica juicio de expertos y por la elaboración de una
matriz operacional.
Una vez validado el instrumento por los expertos, se aplicó el mismo mediante
una prueba piloto en las condiciones de campo a cinco (5) personas con
características muy similares al resto de la muestra seleccionada del sector
agroproductivo con el objeto de determinar las cualidades de estabilidad y
consistencia del cuestionario previamente validado. Estos resultados
permitieron calcular el coeficiente de correlación interna utilizando el método
de Alfa de Cronbach, obteniendo un valor del mismo en 0,86, permitiendo
afirmar que el instrumento presenta fuerte confiabilidad.
Finalmente, para el proceso de interpretación de los datos obtenidos en la
investigacación, una vez recolectada la información, se procedió a analizar
para determinar la relación que poseen los datos con el objeto de esta
investigación. Así, la información que se obtuvo mediante las técnicas de
recolección antes mencionadas, contiene todos los conocimientos emanados
de las afirmaciones y la observación que concretan el tema en estudio.
Los resultados del estudio han sido obtenidos a partir de la aplicación de un
cuestionario a la muestra seleccionada como instrumento para la recolección
de la información necesaria, y que contribuyera al logro de los objetivos
planteados en la investigación, que fueron (1) Describir la gestión de la
comunicación comercial que llevan a cabo los centros de investigación del
Estado venezolano, adscritos al Ministerio del Poder Popular para Ciencia y
Tecnología, para comercializar su gama de productos biotecnológicos. Caso
Fundación CIEPE; (2) Diagnosticar el posicionamiento de los productos
biotecnológicos diseñados por los centros de investigación del Estado
Resultados
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venezolano, en el sector agroproductivo en Venezuela; y (3) Determinar si
existen unidades orgánicas de mercadeo en los centros de investigación del
Estado venezolano, con recursos técnicos, humanos y financieros. Los
hallazgos obtenidos se presentan a continuación:
a. Existe un reconocimiento por parte del personal sobre el valor de la filosofía
organizacional; sin embargo, los principios guías de ésta filosofía no son
manejados por la mayoría.
b. Se manejan lineamientos y formatos que direccionan la ejecución y control
de las actividades de mercadeo; no obstante, éstos no son tomados en cuenta
en forma eficiente, aparte de que los existentes no se encuentran ajustados a
las estrategias e instrumentación establecidos por la gestión de la
comunicación comercial.
c. No existe una amplia gama de instrumentos comunicacionales que estimule
una respuesta por parte del sector agroproductivo. Los productos
biotecnológicos son identificados a nivel del sector agroproductivo en
Venezuela. Sin embargo, el mercado natural y potencial de los centros de
investigaciones del Estado venezolano, no conocen los productos diseñados a
partir de técnicas biotecnológicas; incluso, un alto porcentaje de los integrantes
del sector agroproductivo desconoce el desarrollo de productos en estos
centros de investigación.
d. También, los canales de comunicación mediante los cuales ha accedido un
grupo reducido de los integrantes del sector agroproductivo venezolano a la
información sobre productos biotecnológicos de los centros de investigación,
no son aquellos estimados en su actividad mercadológica.
e. Existen prioridades en los integrantes del sector agroproductivo venezolano
respecto a las características organolépticas de los productos biotecnológicos.
La Calidad y Disponibilidad son consideradas en primer orden, tanto en el
segmento empresas como productores. Esta postura por parte de los
integrantes del mercado potencial, demuestra el conocimiento y la necesidad
existente en el mercado. Además, se reconoce la importancia que tiene la
definición de una marca para la identificación de los productos biotecnológicos
diseñados en los centros de investigación del Estado venezolano.
f. Existe un mercado potencial diversificado en el que participan los integrantes
del sector agroproductivo venezolano. Así, se tiene participación en el sector
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animal, vegetal y agroprocesamiento, considerando importante el aspecto que
define el conocimiento y requerimiento de productos biotecnológicos como
materiales intermedios para la elaboración de un producto final. Sin embargo,
los productos demandados en el sector agroproductivo no son originados,
formulados o desarrollados en los centros de investigación del Estado
venezolano.
g. La Sección de Mercadeo de la Fundación CIEPE carece de conocimientos
en la formulación de estrategias e instrumentos comunicacionales que les
permita generar una acción cognoscitiva que posicione su gama de productos
biotecnológicos en el sector agroproductivo en Venezuela; en consecuencia,
no existe una dirección estratégica a nivel comunicacional de estos productos,
y que adicionalmente refuerce el carácter de la transferencia tecnológica.
h. Carece, además, de una estructura organizativa que le permita abordar las
actividades propias de la planificación; incluso, su ubicación dentro de la
organización no se considera estratégica. El personal no posee formación
gerencial para con esta disciplina de la administración, aún cuando se cuenta
con personal profesional en áreas de mercadeo. Las actividades que se llevan
a cabo distan de los postulados del marketing estratégico comunicacional
moderno. Se cuenta con recursos financieros y técnicos, considerándose una
fortaleza.
A partir de los resultados obtenidos en la investigación, se evidencian
debilidades en la comunicación comercial de las unidades de mercadeo de los
centros de investigación descritos hasta el momento de realización del
presente estudio; esto deriva en la necesidad de establecer lineamientos
estratégicos con el fin de orientar el diseño, desarrollo o formulación de planes
comunicacionales para la gestión comercial de los productos biotecnológicos
en los centros de investigaciones del Estado venezolano.
De las situaciones detectadas mediante la investigación realizada, derivó la
necesidad de formular un conjunto de acciones coherentes entre sí, dirigidas a
la búsqueda e instrumentación de directrices encaminadas a optimizar el
proceso de gestión de la comunicación comercial de los productos
biotecnológicos de los centros de investigación del Estado venezolano,
mediante una serie de lineamientos estratégicos para el diseño de planes
Conclusiones
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comunicacionales.
En consonancia con lo anteriormente expuesto, se definieron objetivos,
estrategias y un plan de acción, se establecieron las Unidades Orgánicas
sugeridas para su creación, así como los medios o herramientas que sustenten
las acciones de la comunicación comercial en función de su factibilidad
mercadotécnica.
Los propósitos y finalidades principales que justifican y orientan la acción en
relación al desarrollo de lineamientos estratégicos de comunicación comercial
de productos biotecnológicos en los centros de investigación del Estado, se
sintetizan en sus aspectos esenciales en un objetivo fundamental, el cual
consiste en diseñar lineamientos estratégicos, que orienten los planes
comunicacionales para la gestión comercial de los productos biotecnológicos
de los centros de investigaciones del Estado.
Proponer lineamientos estratégicos que orienten el diseño, desarrollo o
formulación de Planes Comunicacionales para la gestión comercial de los
productos biotecnológicos de los centros de investigaciones del Estado
venezolano, adscritos al MPPCT, permitirá que estos productos logren un
mayor posicionamiento en el sector agroproductivo venezolano, logrando con
ello la comercialización de productos biotecnológicos obtenidos en Venezuela,
con el respectivo ahorro de divisas que ello conlleva. Asimismo, los beneficios
alcanzados permitirán el desarrollo de nuevos líneas de investigación en
productos que el mercado requiera, en tanto sus necesidades sean detectadas
por estos centros de investigación.
El basamento en el cual se sustenta el proceso de lineamientos como
instrumento orientador para la formulación y desarrollo de planes de
comunicación comercial, reside en la búsqueda de ideas originales y
pertinentes, que permitan comunicar productos acordes con las necesidades
del mercado, en concordancia con los objetivos corporativos de las
organizaciones referidas, toda vez que éstas se encuentran justamente
desarrollando nuevos productos y procesos biotecnológicos, que permiten
además la obtención de recursos financieros para apoyar la investigación y
desarrollo en el área biotecnológica venezolana.
Por otra parte, se destaca el hecho de haber detectado un nicho de mercado
(Sector agroproductivo venezolano) que se traduce en una oportunidad de
penetración con una gama y línea de productos y procesos.
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